Carátula 


(Ingresa a Sala la delegación de la Asociación Nacional de Micro y Pequeños Empresarios) 


SEÑOR PRESIDENTE.- Damos la bienvenida a la delegación de la Asociación Nacional de Micro y Pequeños Empresarios a 
quienes agradecemos su presencia, así como sus inmediatas contribuciones al tema que nos preocupa, referido a grandes 
superficies comerciales. Esta Comisión está analizando el proyecto de ley aprobado por la Cámara de Representantes y, 
simultáneamente, también estamos estudiando el proyecto de ley firmado por el señor Senador Mujica, a efectos de darle estado 
parlamentario a aspiraciones, inquietudes y puntos de vista que habían manifestado algunas gremiales con relación a este tema. 


En consecuencia, les cedemos el uso de la palabra. 


SEÑOR DE LA IGLESIA.- Quiero aclarar que si bien la invitación está hecha a ANMYPE, esta Asociación ha trabajado en forma 
conjunta con otras gremiales que conforman la Intergremial de la pequeña empresa y el mercado minorista, por lo cual vimos la 
necesidad de invitar también al doctor Lorbeer, integrante de la Asociación de Ferreteros y Bazaristas y de la Intergremial, quien ha 
desarrollado una mayor actividad en el conjunto de toda esta temática. 


Las modificaciones que están planteadas frente al proyecto de ley aprobado en la Cámara de Representantes y que a su vez vino a 
modificar la Ley N* 17.188, tiene algunos elementos que a nuestro entender son de cierta importancia, por lo menos, en dos 
aspectos. La primera modificación que tuvo la ley fue la de transformar los establecimientos de 300 metros cuadrados a 200 metros 
cuadrados, y así viene aprobado de la Cámara de Representantes. 


Posteriormente nosotros hicimos algunas observaciones en cuanto a la conformación de las Comisiones y, en ese marco, hemos 
entendido conveniente que la integración por parte del Poder Ejecutivo se hiciera, a través de la DINAPYME, que es la Dirección 
Nacional de Artesanías, Pequeñas y Medianas Empresas, que en este tema tiene un mayor nivel de conocimiento, a diferencia de 
lo que se hacía habitualmente antes cuando la representación estaba a cargo de un delegado del Ministerio de Economía y 
Finanzas. 


A su vez, las gremiales también formarían parte de esa integración. En el proyecto anterior quedan en forma indiferenciada las 
organizaciones más representativas del departamento. Creemos que en ese caso hay organizaciones claramente representativas a 
nivel de todo el país, como es la Cámara Nacional de Alimentación o el Centro Empresarial del Uruguay. En definitiva, estas 
organizaciones que integran la Intergremial pueden ser específicamente las más representativas del sector. 


Quisiera detenerme brevemente en este tema a fin de que la Comisión tenga un funcionamiento efectivo y realmente llegue a buen 
término; por eso, hacemos estas observaciones. Se podrá pensar que pueden existir otras gremiales que en este caso podrían 
realizar aportes, pero creo que lo pueden hacer tomando como base el conjunto de otras organizaciones que están fuera de esta 
Comisión y que, en definitiva, integran la Cámara Nacional de Alimentación, como por ejemplo el Centro Industrial de Panaderos u 
otros. De alguna manera, no podemos tener una representación excesiva en esa Comisión, cuyo carácter sería de asesoramiento. 
Seguramente, todo el proceso de discusión o análisis se hará en los ámbitos que cada gremial entienda conveniente pero hacemos 
hincapié en que estas dos gremiales deben integrar la Comisión. 


También se hacen algunas observaciones o aditivos con respecto a un carácter que no está marcado en el proyecto anterior. En el 
artículo 2% se dice que se considerarán comprendidos dentro de la citada ley aquellos emprendimientos cuyas sumatorias de 
metros superen los 200 metros cuadrados, cuando se trate de conjuntos económicos de la misma razón social o de probada 
posición dominante en el mercado. Hemos constatado que en muchas oportunidades se han abierto emprendimientos de estas 
características dentro del marco de los 199 metros cuadrados, que corresponden a la misma cadena comercial pero que 
pertenecen a diferentes empresas o SRL. Esta es una forma de acomodar el emprendimiento de grandes superficies adecuándolo 
al marco que permite la ley. De alguna manera, suponemos que esto es mucho más pernicioso y hoy en día nadie en el Uruguay - 
no sólo por la situación económica- se propondrá realizar emprendimientos de 1.000 metros cuadrados; sin duda, se va a preferir 
llevar adelante 40 emprendimientos de 199 metros cuadrados pero dentro de una misma marca comercial o grupo económico con 
diferentes razones sociales. En este sentido, queremos dar la idea clara de que más allá de que los metros correspondan a lo que 
la ley establece, también hay que cuidar que no pertenezcan al mismo grupo económico que, en definitiva, va a actuar desde el 
punto de vista comercial en una posición dominante, aunque tenga 199 metros cuadrados. 


Posteriormente, agregamos algunos elementos que entendemos convenientes en cuanto al seguimiento de este tipo de proyectos. 
En el artículo 6%, por ejemplo, planteamos algunas exigencias con respecto a la forma en que se toma el personal de estos 
establecimientos. Allí estipulamos que se debe poseer el 30% del personal mayor de 40 años; que un porcentaje de los productos a 
la venta sean de origen nacional, ya sean de marca o de marcas blancas; que se prohiba la reventa y que se presente un proyecto 
de reinversión de las ganancias. Para nosotros, este objeto tiene que ver con la acción que, por otro lado, se está llevando adelante 
por grupos económicos que no son estrictamente empresas comerciales, sino grupos de descuento. Hay algunas marcas que se 
venden en forma masiva en diferentes lugares con la misma característica de posición dominante que tienen aún en las grandes 
superficies comerciales. Nosotros pretendemos que estos emprendimientos -en general, en esto nos acercamos más a lo que tiene 
que ver con el interior- comprendan mucho de lo que pueden significar las capacidades del desarrollo local para volcar algunos 
productos generados en la zona hacia esa boca de salida. 


SEÑOR FERNANDEZ HUIDOBRO.- Simplemente quisiera averiguar qué significa la expresión "marca blanca". Pido disculpas por 
mi ignorancia, pero me interesa conocer sobre el tema. 


SEÑOR LORBEER.- En mi calidad de representante de la Asociación de Carreteros, Pasaristas y Afines, justamente, puedo 
señalar que venimos trabajando desde 1999 en la Intergremial del Comercio Tradicional de la Pequeña Empresa. Posteriormente, 


ampliamos el tema a más gremiales a través de la Concertación para el Crecimiento, nombre con el que se presenta el último 
proyecto de modificaciones. 


Cuando hablamos de marcas blancas nos referimos a los emprendimientos comerciales que se implementan con productos que 
llevan el nombre de la propia cadena o un nombre que se inventa para ese uso y que se identifica con ésta, sin dejar individualizar 
al productor. Esto tiene varias cosas a favor y otras en contra. Como algo positivo podemos decir que muchas veces la fidelidad de 
determinada cadena y la confianza en cierto local comercial hace que esos productos tengan aceptación. Por otro lado, la gran 
contra es que la marca blanca aparece a veces en las góndolas con el número de registro del proveedor; entonces, se conoce la 
procedencia, pero no se sabe realmente quién es el productor. Un caso específico es el de la cadena hipermercadista más grande 
del Uruguay -que tiene más del 60% del hipermercadismo y supermercadismo- que es la de Casino, Disco y Devoto, que tienen su 
propia marca blanca conocida "Leather Price". Con esta marca salen a presentar ofertas que muchas veces están por debajo del 
costo, pero por tratarse de una marca blanca es muy difícil saberlo y a veces se pierde alguna referencia. De esta forma, se 
introducen dos cosas graves. Principalmente, en el año 2001, de los U$S 800:000.000 que se importaron de Argentina, U$S 
400:000.000 fueron por concepto de comestibles, cuya mayor parte se introdujo a través de ese tipo de marcas blancas que venían 
de cinco zonas de producción industrial argentina: San Luis -que es la más conocida- San Juan, Mendoza, Catamarca, etcétera. 


En síntesis, se introducían los productos con precios de referencia por debajo de los de la OMC y, además, se dejó al productor 
nacional en una situación muy comprometida, por lo que pasó de proveedor a competidor, ya que es desplazado de la góndola por 
la marca blanca. Muchas veces, el productor nacional fue tentado a producir esa marca blanca y momentáneamente estuvo en las 
góndolas con su envase original y el que le ofrecía la marca blanca. Después, al no tener fidelidad la propia marca blanca -porque 
es la cadena la que le da la fidelidad- y no saber quién elabora el producto, no se puede hacer un seguimiento al productor. 
Entonces, así como lo hacía el número uno de los productores nacionales y la marca blanca, mañana lo sigue haciendo, pero es 
desplazado de la marca blanca. Eso ha pasado a nivel del supermercadismo, pues se introdujeron principalmente comestibles tales 
como panificados y aceites que hicieron desaparecer en gran escala los productos nacionales de las góndolas. A nuestro entender, 
esto se adapta muy bien a la tendencia comercial de la gran cadena. De alguna manera, la marca blanca pasa a ser vehículo de 
una política intemporal de precios a través de la cual se da poco margen y hasta pérdidas hoy para ganar más mañana cuando 
consolide ese monopolio u oligopolio en los alimentos. A su vez, también sería una vía alternativa de publicidad porque desprestigia 
a quienes tradicionalmente estamos en el canal. Por ejemplo, doña María, que nos venía comprando, piensa cómo me robaba el de 
la esquina que me cobraba mucho más por la misma alpargata blanca. Claro está, desconoce a qué precio llegaba el producto y a 
cuántos proveedores nacionales se dejó en una situación de rehén. En cuanto a la cadena que he mencionado, la Dirección 
Nacional de Comercio no ha actuado de oficio en muchos casos en los que lo tenía que haber hecho, pero las denuncias existentes 
alcanzan para demostrar que se hizo una sistemática venta por debajo del costo mediante esa práctica, es decir, llevando adelante 
una política intemporal de precios y un desprestigio al ir desplazando del mercado al canal tradicional. 


SEÑOR FERNANDEZ HUIDOBRO.- Entendí perfectamente lo que explicó el señor Lorbeer, pero quiero seguir tratando de 
comprender el tema; por eso voy a poner el siguiente ejemplo. Lo que han señalado quiere decir que yo vendía una marca de yerba 
con determinado nombre en el mercado y, de pronto, una cadena de supermercados me dice que le venda esa misma yerba, pero 
que le va a poner otro nombre y, además, el producto va a pasar a ser propiedad de la cadena, con este último nombre. 


SEÑOR LORBEER.- Efectivamente; el problema es que se desaparece de la góndola con su propio nombre pero, además, muchas 
veces se desaparece totalmente. Hay que tener en cuenta que el productor nacional había invertido para reconvertirse porque esto 
lo deslumbró -y cuando la Cámara de Industrias del Uruguay tuvo que anunciarlo, no lo hizo- a tal punto, que hizo la inversión y 
luego se encontró con esta situación. 


Un fenómeno que se da paralelo a éste, es el auto de concordatos que se producen, además, en cadenas de supermercados. El 
último ha sido el caso de Manzanares que involucra a 860 proveedores en el concordato, muchos de los cuales se fueron pasando 
a esta alternativa, porque no podían dejar de vender para seguir cobrando algo; si no era con la marca propia, debían hacerlo con 
la marca blanca. En el rubro que menciona el señor Senador, que es el de la yerba, se dio el caso específico de la marca Canarias, 
que se negó a venderle a una cadena de supermercados durante un tiempo. 


SEÑOR MUJICA.- Schneck también lo hizo, pero son muy pocas marcas. 


SEÑOR LORBEER.- Picorell también, pero estamos hablando de empresas que tienen una importancia y una penetración en el 
canal tradicional -de alguna manera son marcas reconocidas- de tal magnitud, que el supermercado no es la única boca de salida 
que tienen. 


SEÑOR DE LA IGLESIA.- Además de esa condición que se le pone al producto de sacarle la marca de la góndola y de ubicarlo con 
el nuevo nombre de la cadena, el proceso también implica un condicionamiento en el precio de compra, porque es la posibilidad 
que tiene el supermercado de poder vender el producto con su marca. Por esto decimos que debe prohibirse la reventa con precios 
por debajo del costo, porque de lo contrario se obliga a que en muchos casos el productor o el proveedor nacional entre en 
determinado nivel de precios competitivos con esa marca blanca, que va a salir con nombre propio dentro de las góndolas de 
supermercados. Esta es una condición bastante subalterna. 


SEÑOR FERNANDEZ HUIDOBRO.- Y perversa. 


SEÑOR DE LA IGLESIA.- Queremos agregar otro elemento que también nos parece importante, y es que hemos procedido en 
este tema en función de la experiencia internacional. En Francia, España e inclusive en Argentina, se busca que a partir de estos 
mecanismos de posicionamiento fuerte del sector en el mercado, se cree un fondo para la reconversión del comercio minorista y de 
la pequeña empresa. Nosotros lo hemos establecido en función de la cantidad de metros cuadrados de la empresa, que es el 
parámetro de productividad que se ha implementado a nivel internacional para este tipo de emprendimientos. Hemos propuesto 
que los recursos surjan de la retención que se efectuaría por parte de la Dirección General Impositiva y que lo recaudado se 
vuelque a un fondo -tal vez en el Banco de la República Oriental del Uruguay- para ser utilizado en un plan de reconversión del 
sector de las pequeñas empresas y del comercio minorista. 


Estas son, en general, las modificaciones que hemos propuesto. 


SEÑOR LORBEER.- Algunos de los señores Senadores aquí presentes conocen nuestras propuestas, pero siempre hemos hecho 
el contacto a través de la Cámara de Representantes, a la que hemos estado concurriendo desde el año 1999, con la promulgación 
de esta ley. Posteriormente se creó un ámbito muy importante para nosotros, cuando comenzó a sesionar la Comisión de Industria 
integrada con la de libertad de comercio. 


Me gustaría señalar por qué los aportes que se han hecho durante esta legislación han logrado reales avances en esta materia. 
Desde un comienzo, en el año 1999, entendíamos que la legislación uruguaya para la defensa de esa micro y pequeña empresa 
nacional -cuyo gran porcentaje, además, es de carácter familiar- debía basarse en tres pilares. El primero de ellos, era una ley que 
creara comisiones de protección de esta micro y pequeña empresa -que se dio en llamar "de grandes superficies", pero que en 
realidad apunta a proteger las micro y pequeñas empresas familiares nacionales- pero había otros dos pilares indispensables que 
consistían en una ley de defensa de la competencia y otra Ley de Relaciones de Consumo. En ese mismo año 1999, con diferencia 
de días, se promulgan la Ley N* 17.188 y la de Relaciones de Consumo. Lo que subsistía como carencia de estas iniciativas -y que 
desde un comienzo dijimos que iba a suceder- y que luego se profundizó cuando se aprobó el decreto reglamentario -que no nos 
favoreció en nada- era la falta de una normativa que se hacía urgente para la defensa de la competencia. Desde distintas 
Bancadas, pero más específicamente el entonces señor Senador Atchugarry, en diciembre de 1999 nos dijo que si teníamos tanto 
interés en el tema planteáramos alguna iniciativa concreta. Es así que en febrero del año 2000 presentamos un proyecto de ley de 
37 artículos para defensa de la competencia, que luego quedó a estudio de esa Comisión integrada de la Cámara de 
Representantes y que creemos que fue, en cierto modo, el puntapié para que, a través de la Primera Ley de Urgencia, de la Ley de 
Presupuesto y del Decreto del Poder Ejecutivo, posteriormente se conformara un bastante incompleto y engorroso marco jurídico 
de defensa de la competencia. Sin embargo, luego de ello se fueron dando hechos que no sólo dieron razón a nuestros reclamos, 
sino que también nos dejaron tranquilos en el sentido de que no estábamos pidiendo nada de carácter sectorial, sino que se 
abarcaba una situación que todo el país estaba sufriendo. Cuando hablábamos de las grandes superficies, varios nos criticaron 
diciendo que estábamos tratando de consolidar el monopolio y de aumentar el precio de las cosas que ya estaban, pero luego se 
vio que fue el primer puntapié para el debate sobre la expansión del supermercadismo que recién empezaba en el Uruguay en ese 
momento. Entre los años 1990 y 1998, las áreas de grandes superficies habían pasado de 40.000 metros cuadrados a 80.000 
metros cuadrados. Entonces, reitero, esto sirvió para poner el debate sobre la mesa. Justamente, a partir de esa legislación y de la 
promulgación de la ley en diciembre de 1999, en noviembre de 2000 comienza a trabajar por primera vez la Comisión de 
Montevideo -que es la primera que funciona a raíz de nuestros insistentes reclamos- pero mientras tanto se aprueban más de 30 
proyectos de ley, muchos de los cuales no pudieron ser recusados porque se habían aprobado antes de la ley. Es decir que hubo 
un embate por parte de esas cadenas supermercadistas que cuando veían una ley que podía regular la situación, planteaban una 
iniciativa que la contrarrestara. El segundo embate se dio justamente quince días antes de la aprobación de la Primera Ley de 
Urgencia en junio de 2000, momento en que se produce la fusión de Devoto, Disco y Casino, que hoy por hoy constituyen la 
primera cadena de hipermercados del país. Reitero que estos supermercados se fusionan quince días antes de la aprobación de la 
Primera Ley de Urgencia. 


La Comisión de la Cámara de Representantes tomó muchos de los planteos de modificaciones a la primera ley presentados por 
nuestras gremiales, que contenían iniciativas importantes como, por ejemplo, otorgar potestades en la Dirección General de 
Comercio, extender los plazos de actuación de la Comisión, estudiar el impacto sobre el empleo en cada emprendimiento, así como 
otras cosas que luego no se concretaron. De todos modos, pensamos que varios aspectos fueron contemplados. Lo que ahora 
vemos es que esta legislación podría quedar a trasmano por dos grandes carencias. Una de ellas consiste en que, de los tres 
proyectos modificativos que se presentaron en la Cámara de Representantes, ninguno habla del cambio de representación. 


No hay ninguna objeción, escrita o no, que indique que no hayan actuado en defensa de la micro y pequeña empresa nacional las 
comisiones representadas por la Cámara Nacional de Comercio, por la Cámara de la Alimentación y por la Confederación 
Empresarial del Uruguay. Sin embargo, espontáneamente en el Plenario de la Cámara de Representantes surge el problema de 
que en la conformación de la Cámara de la Alimentación falta un integrante y se reclama por este hecho; por lo tanto, se propone 
que se modifique la ley y se establezca que el delegado privado sea lo más representativo. Si de entrada existiera un mecanismo 
resolutorio, podríamos decir si es bueno o malo, pero tenemos experiencia en cuanto a que por la más representativa nosotros 
nunca hemos llegado. Las micro y pequeñas empresas no estamos en ninguna de las representaciones que tiene el país 
empresarial; las PYMES solamente están en los discursos. En las representaciones empresariales de este país están la Cámara 
Nacional de Comercio y la Cámara de Industrias del Uruguay; nosotros no tenemos cabida en ninguna otra: ni en la OIT, ni en la 
Junta del Empleo, ni en ningún otro lado. En el único lugar que intentamos por primera vez tener alguna participación fue en el 
Banco de Previsión Social donde, a pesar de haber dos listas, se suspendieron las elecciones. Entonces, ahí vemos la importancia 
de que exista un mecanismo resolutorio; además, se nos quita un derecho al no estar nombrados los representantes -antes éstos sí 
lo estaban- ni tampoco está nombrada la Intergremial porque no tiene personería jurídica y ninguna formalidad. Ahora bien, esa 
Cámara de la Alimentación y CEDU fueron respaldadas en ese proyecto de ley por doce gremiales que son las que integran la 
Intergremial del comercio tradicional y de la pequeña empresa, así como por más de 36 gremiales de todos los sectores 
productivos del país, que hoy conforman la Concertación para el Crecimiento. Entonces, si no existe un mecanismo por el cual se 
establece que es la más representativa, pensamos que se nos está sacando el derecho sin que nadie nos explique el por qué. 


Un punto que torna inoperante a la ley, si se aprueba de esta manera, es que no hay en el país, en este momento, nadie que vaya 
a presentarse para instalar un supermercado de mil metros cuadrados. Lo que quiero decir es que por mucho tiempo en nuestro 
país nadie va a presentar un proyecto para instalar un hipermercado de mil metros cuadrados. En realidad, quien quiera poner un 
supermercado de ese tipo va a presentar cuarenta permisos de 199 metros cuadrados, aprovechando su logística y su escala de 
compras para poder seguir haciendo -como lo ha hecho al nivel de grandes superficies- un abuso de posición dominante, 
amparado en que no pasa ningún permiso por ninguna Comisión. Entonces, el efecto devastador contra el comercio tradicional va a 
estar dado de todas maneras; es más, esta es una tendencia internacional. Esta ley llegaría para no aplicarse, porque las 
comisiones no serían convocadas ya que no hay permisos a ser solicitados, salvo que en nuestro país cambie mucho la situación 
por la cual la curva de expansión del hipermercadismo quedó a mitad de camino, sólo por la recesión y la profundización de la 
crisis. Si existiera algo que reactivara la economía, ello también va a redundar en un nuevo interés por seguir expandiendo esa 
curva. En 1999 decíamos que estábamos a tiempo y ahora también pensamos que en ciertas cosas se puede estar a tiempo, por lo 
menos de no cometer daños irreversibles y que no nos pase como en otras realidades de Latino América que cuando llegaron a 
este punto no hicieron protección de su empresa familiar nacional. Por ejemplo, puedo citar el caso de México y de Venezuela; en 
el primero de ellos el 1% de todos los metros cuadrados de comercios que venden alimentos y artículos de uso doméstico 
corresponde a grandes superficies; sin embargo, tiene el 87% de la facturación. Aquí lo que se ha hecho es una concentración 


empresarial a través de cadenas supermercadistas y de esta cadena transnacional y cualquier movimiento va a desembocar en 
algo muy grave. Esto es similar a aquello que dijimos -creían que estábamos exagerando y que solamente era un reclamo sectorial, 
porque decían que no queríamos que hubiera ningún supermercado en el país, lo cual nunca fue así- en cuanto a que, si no se 
actúa de oficio y por denuncia, después nos dicen que la legislación es carente, y a que no iba a alcanzar con el marco legal de 
competencia que se había aprobado. Asimismo, cuando dijimos que cuando se diera un movimiento monopólico esto no iba a 
alcanzar, nos contestaron: "Bueno, vamos a ponerlo a prueba". Pero, ¿qué pasó con Norteña? La Dirección General de Comercio 
dice que es imposible actuar con la legislación existente, aunque eso se sabía. Lo mismo va a pasar, de no preverse esta situación, 
si mañana Disco-Geant-Devoto pudiera comprar a Tienda Inglesa o a Multiahorro. En este caso vamos a decir que la Dirección 
General de Comercio no puede actuar. En cambio, en todas partes del mundo y en lugares como Europa, que está acostumbrada a 
convivir con monopolios, no hay leyes antimonopólicas, como en Estados Unidos, sino leyes de protección para que no haya abuso 
de posición dominante. En nuestro país no funciona de esa manera y esto está probado. Las denuncias que hay de la Dirección 
General de Comercio lo demuestran y las sanciones a esa cadena han sido muy tibias. Precisamente, la primera denuncia gremial 
la hizo la Asociación de Ferreteros a la cual pertenezco. Lo que sucedió fue que el mismo día que salimos al mercado con una 
campaña publicitaria de un taladro para el Día del Padre, se emitieron 300.000 correos repartidos en todo Montevideo, del 
supermercado Geant, donde se publicitaba el mismo producto a un 40% por debajo del precio de compra de hacía dos años. Ahí 
está la alternativa publicitaria, pues no se trata sólo de vender ya que con eso pierde. En realidad, quería demostrar que todos los 
ferreteros son "jodedores", porque cobran más de lo que deberían y, por lo tanto, no deberían existir puesto que en las góndolas se 
puede comprar más barato. Entonces, sabemos que no se puede poner todo dentro de esta ley y que hay cosas que son de la 
competencia, pero si por lo menos no se toma en cuenta la tendencia internacional -y a nuestro país nadie va a querer venir por 
mucho tiempo a instalar un hipermercado con mil metros cuadrados para atención al público y tres mil de estacionamiento- no se 
van a nombrar Comisiones, no va a haber pedidos y todos los días vamos a ver que se siguen cerrando comercios. La proyección 
estimaba que desde 1999 hasta el presente iba a cerrar un 30% del comercio tradicional; ese guarismo se superó y va a seguir 
aumentando porque no va a actuar la ley. 


SEÑOR DE LA IGLESIA.- Quisiera agregar algo; quizás voy a sobreargumentar, pero no por reiterativo dejo de ser más explícito. 


Aquí pueden ser representantes de la Comisión la Cámara de Comercio o la Cámara de la Alimentación, y no hay otra forma. ¿Por 
qué no puede ser la Cámara de la Alimentación? En esto no voy a tomar una actitud corporativa sólo por el hecho que vine a 
informar y estoy más empapado en el tema. El funcionamiento de la Cámara Nacional de Comercio es como el de una sociedad 
anónima. Para ser socio de esta Cámara y poder votar hay que comprar acciones. Esto quiere decir que puedo ser socio de dicha 
Cámara, pero no puedo votar quién será su Presidente, porque no tengo acciones. Sí puedo hacer uso de los servicios que esta 
me brinda como, por ejemplo, sacar un certificado de origen, pero no puedo votar. En cambio, en mi gremial, cualquiera que se 
afille puede votar el día de las elecciones. Este punto se consuma por el hecho de que las grandes superficies son socias y 
propietarias de acciones de la Cámara Nacional de Comercio. Nadie sería tan tonto de votar contra sí mismo, porque creo que 
inhabilita desde el punto de vista práctico -no jurídico- que la Cámara Nacional de Comercio sea representante, en este caso, en la 
Comisión. 


SEÑOR PRESIDENTE.- Agradecemos la presencia de los representantes de ADMYPE y de la Asociación de Ferreteros y las 
abundantes contribuciones vertidas en esta Comisión. 


Se levanta la sesión. 


(Así se hace. Es la hora 12 y 23 minutos.) 


Linea del vie de náaina 
Montevideo, Uruguay. Poder Legislativo. 


